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Resumo
A fusãocorporativaconstitui-sena aliançade organizaçõestendoem
vistaa conquistade maiorespaçomercadológicoe a possibilidadede
manterposiçõesfavoráveisno mercado,atualmenteconfiguradopela
altacompetitividade,mudançastecnológicas,globalizaçãoe exigências
crescentesdos consumidores.A comunicaçãomercadológicacontribui
decisivamenteem todo o processo, desde o momento em que a
corporaçãonecessitapassaraospúblicosde interessetal fato,aténas
fasesseguintes,em que a fusãoconsolida-seem termosoperacionais
e institucionais.
Palvras-chaves:comunicaçãocorporativa,comunicaçãoinstitucional,
comunicaçãoempresarial.
Abstract
Corporatemergingis the allianceof organizationsaimingtheconquest
of big-germarketrepresentativityand theverypossibilityof keeping
on suitablepositions in the market,which hasbeen shapedby high
competitivity, technological changes, globalization and growing
consumerdemandings.The marketingcommunicationgivesdefinite
contributionon all that process,since the momentthe corporation
mustvehiclethosefactsto the public to whom it mayconcern,until
the nextstages,on which the mergingis consolidatedin operational
and institutionalterms.
Key words:corporatecommunication,institutionalcommunication,
organizationalcommunication.
Resumen
La fusión corporativase constituyeen Ia alianzade organizaciones
teniendoen cuentaIa conquistade mayorespaciomercadológicoy Ia
posibilidad de mantener posiciones favorables en el mercado,
actualmente configurado por Ia alta competitividad, cambios
tecnológicos,globalizacióny exigenciascrecientesde los consumidores.
La comunicaciónmercadológicacontribuyedecisivamente n todo el
proceso,yadesdeel momentoen que Ia corporaciónnecesitadaraios
públicosde interéstal asunto,hastaIas etapassiguientes,en que se
consolidaIa fusión en términosoperacionalese institucionales.
Palabras-c/aves:comunicacióncorporativa,comunicacióninstitucional,
comunicaciónempresarial.
Introdução
Fenômenos contemporâneos, como competitividade,
globalização,dependênciatecnológicae exigênciasdo mercado
afluente,têminterferidonascorporações,em que a reduçãode
custos e eficácia operacional muitas vezes aponta para a
compatibilizaçãode atividadesentreas organizações.
Num graumaisagudo,masao mesmotemporealista,tal
harmonizaçãotemlevadoà união,de fato,de estruturasfísicas,
humanase valorativas,formandoum único comandoe, portan-
to, com maissolidez paraenfrentara crescenteconcorrência,
inclusivede âmbitointernacional,e satisfazermercados.
Se,de um lado,a partilhade estruturascorporativasapon-
ta para umaperda sobreo patrimôniobruto, de outro trazo
combustívelnecessáriopara sobrevivênciaou manutençãode
um statuscompetitivo.ParaRosmussen,"o problemafundamen-
tal da economiamodernanão é mais a meratitularidadeda
riqueza,maso controlesobre ela" 0988, p. 12).
Tal constataçãoreflete uma nova configuraçãosocial e
mercadológica,em que as instituiçõesnão conseguemde per
si sustentar-sedianteda crescentecompetitividade dasnovas
exigênciassociaise do consumidor.Se houve uma épocaem
que organizaçõespoderosaspodiamdesprezaroutroselementos
do sistemade mercado,hoje em dia estarealidadenão encon-
tramuitosadeptos.Sãoinstituiçõesque descobriramnão poder
atuaremtodasasáreas"desejáveis";ou entãoque o esforçode
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marketingparaconquistardeterminadafatiado mercadoseria
muitomaiordo que simplesmenteassociar-sea um concorrente
ou intermediário.A aliançade duasou maisorganizaçõescon-
feremaiorpossibilidadede contratosde empréstimosno exte-
rior e melhorescondiçõesparaexpansãoem diferentesmerca-
dos em que outrasaliançasameaçamsetoresconquistados.
Mas se do ponto de vistacorporativoa fusãoé umasolu-
çãoadministrativa,de outro acarretaum desequilíbriojunto ao
mercadoe à sociedade,pois envolvetambéminteressesde
clientes,funcionários,fornecedores,tornando-sefundamental
articularum sistemade comunicação.Nesteartigo,tal sistema
estarárestritoà comunicaçãomercadológicaque,alémda fun-
ção informativa,contémargumentose valorespersuasivospara
que os desdobramentosda fusãocorporativatenhamêxitoou,
pelo menos,nãogeremcontestaçõesdesproporcionaisjuntoaos
públicosde interesse.
O objetivo destetrabalhoé analisara aplicabilidadedo
processoda comunicaçãomercadológicadiante da fusão e
parceriacorporativa.Paratanto,vale-seda pesquisabibliográ-
fica em que conceitos, indicadores e casos sobre fusões e
parceriaspropiciaramelementospara conduzira análise.
Fusãoe parceria:caracterizaçãoe visão conceitual
Nãohá consensosobrea origemda formaçãode parcerias
e fusõescorporativas.A Companhiada Índia do Leste,formada
em 1604,foi uma das primeiras holdings,em que conciliou
interessesde diversosempresáriosingleses,sob a coordenação
de JamesMill e John StuartMill, parao comérciocom a Ásia.
Tal empreendimentoinspirou obras e idealizadores, como
Malthus,AdamSmith,DavidRicardoe, posteriormente,Keynes,
nas suas teorias do capitalismo e a formação de riquezas
(Rosmussen,1988).
Os EstadosUnidosforamum dos paísesque maisutilizou
o modelomicroeconômicoda holding,casoda ITT, GE, GM.
Em 1937o congressoamericanoiniciouo processode controle
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da formaçãode conglomerados,já que o poder dos trustes
interferiadiretamentenos preçose ofertasde bens.
No Brasil,o sistemade holdingcaracterizou-semaispelo
ingressode multinacionais,talvezpelo pequeno número de
gruposeconômicosnacionaisexpansionistase pela culturada
empresafamiliar.O CADE (ConselhoAdministrativode Desen-
volvimentoEconômico),criadoem 1962à semelhançadas leis
anti-trustesamericanas,foi a primeiramanifestaçãoficial bra-
sileirano sentidode empreenderum controlemaiordas ativi-
dadesde conglomeradoscorporativos.
Emborajá nos anosoitentao mercadomundial(Estados
Unidos,Japão, EuropaOcidental,SudesteAsiático)vivenciasse
a práticade fusõese parceriasnumritmoacelerado,só a partir
da segundametadedos anosnoventafoi adotadaefetivamente
por gruposprivadosnacionais.
Para Pietro, "parceria"designaformasde sociedadeque,
sem formar uma nova pessoa jurídica, organizam-separa a
consecuçãode determinadosfins. Uma das formasde se ma-
nifestarformalmentea parceriaé por meio de convênio:acordo
de vontadescom característicaspróprias. No ato coletivo, as
partesdesejamo mesmo:realizarconjuntamenteumaou várias
operaçõescomuns:seusinteresses,aindase diferentes,cami-
nham na mesmadireção0999, p. 177-178).
Já o conceitode fusão possui um detalhamentotécnico
maior: "Ato de naturezacorporativaou social, por meio do
qual duas ou mais sociedades,ante a dissoluçãode alguma
ou de todas elas, confundem seus patrimônios e agrupam
em uma só sociedade". Implica um processo societário
(duas ou mais sociedades),absorçãode umaspor outra ou
união entre elas para uma nova, transmissão global do
patrimônio, incorporaçãodos acionistas,extinçãodas incor-
poradas (Bulgarelli, 1998,p. 50-52).
Há um consensode que dificuldadeseconômico-financei-
ras são um dos fatorescruciaisna tomadade decisãopara a
fusão.Acontecem,coincidentemente,em períodosde escassez
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de recursosou declínio relativo de vendas/lucros.Porém, a
aliançanão temsido usadaapenasno aspectodefensivo,mas
tambémna estratégiade ocupaçãode espaçomercadológico
que propicie operaçõeslucrativas,pesandoelementoscomo
globalização de mercados,concorrênciaacirrada, perfil de
consumidorese tecnologia.
Rosmussenjustificaas aliançasempresariaiscoma questão
do "thesquareone investmentrisk theory",em que a organi-
zação não estariavinculada aos riscos de investimentosde
estacazero,pois a parcerialevariaem contacertaexperiência
e know how dos pares em processosa serem dinamizados.
"Nestanovarealidadeda economiainternacional,as estratégias
e táticasda aquisição,da fusãoempresariale do joint venture
sãoferramentasde impactotipo Blitz Kriegonde umaempresa
ou um grupo econômico pode penetrar em mercados a
curtíssimoprazosemnecessidadede esperara maturidadedos
seusinvestimentosde estacazero" (1989,p. 14).
Numaaliançaestratégica,asempresascooperamem nome
de suas necessidadesmútuase compartilhamos riscos para
alcançarum objetivocomumCLewis,1992,p. 1).
Do ponto de vistaestruturalde marketing,umaempresa
pode geraroportunidadesutilizandováriastáticas,sendouma
delasa de crescimentointegrado.Nestaopção,a empresatraz
parasuaesferade açãofornecedores,intermediáriose/ouconcor-
rentes.No primeirocaso,a empresapode,por exemplo,controlar
o capitalde umfornecedor,passandoentãoa garantircertosupri-
mentode matéria-primaou bem.No segundocasopode, por
exemplo,fIrmarconvêniocomumdistribuidor,podendocomisso
terexclusividadejuntoàquelecanal.No terceirocaso,a empresa
pode,por exemplo,adquiriro controleacionáriode um concor-
rente,transferindoparasuasmãosdeterminadomercadoou então
retirandode cenaprodutos/serviçosque a incomodavam.Pode
tambémoptarporumacoexistênciapositiva,por exemplo,trocan-
do informaçõesobredesenvolvimentoecnológicoe atéacordos
operacionaisem regiõesde mútuointeresse.
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De qualquerforma,a aliançacorporativaé umaformade
criaroportunidadesque dependeem grandepartedos interes-
ses da própria instituição.Estadecisãoestratégicaenvolveris-
cos, como passarao mercadoa imagemde uma possível fra-
gilidade financeira,ou a tentativade cartelização.
A fusãoé precedidade um períodode intensasnegocia-
ções, conduzidassob sigilo, compreendendoum processode
comunicaçãobasicamenteadministrativoe confidencial. No
momentoem que o acordoé fechado,desencadeia-sepronta-
menteum processode comunicaçãoessencialmentenoticioso,
imediato e com alarde junto à opinião pública, revestidode
uma índole unilateral.Mesclam-se,normalmente,atitudesde
apoio, indiferença e reprovação, tendo que a corporação
direcionarestratégias,instrumentose veículosapropriadospara
conduzir cadamanifestaçãoimportante.
o fenômenoda aliançacorporativa
Entre 1979e 1985,o númerode aliançasentreempresas
americanas,japonesese da ComunidadeEuropéiacresceutrinta
vezes (Lewis, 1992,p. 9).
No cenárioinstitucionalbrasileiro,temse tornadocomum
a formaçãode parceriascomo forma de mantere conquistar
mercados.Assistimos à união de forças no setor bancário,
supermercadista,aéreo,publicitário,alimentar,dentreoutros,
que não hesitaramem empreenderacordosassociativospara
consolidare ampliarinteressescomerciaise sociais.Sãoempre-
sasque nãodesprezarama forçados concorrentescomoforma
de gerar oportunidades de marketing, ao invés de apenas
combatê-Ios,ignorá-los ou isolá-Ios.
Um estudo da consultoria KPMG revelou que o Brasil
vivenciou1.438fusõese aquisiçõesentre 1994e 1998(Nasci-
mentoe Sorima,1999).
Na áreade supermercados,por exemplo,o grupo portu-
guêsJerônimoMartinscomprouo Sé Supermercadosem 1998,
ano que o Carrefour adquiriu 50%das ações do Eldorado.
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Recentementeo Pão de Açúcar passou a controlar o Paes
Mendonçae O Barateiro,mas teve que vender 25%de suas
açõesparao grupo francêsCasino.
Na áreade alimentos,talvezo grandecasosejaa Parma-
lat,que praticamenteconseguiua liderançaemváriossegmen-
tos atravésda aquisiçãode empresasbrasileiras,como Bools,
Alimba, Teixeira, Lavisa,Via láctea,AFHA, Laticínios Santa
Helena,Gogó, Mococa, Duchen, Lacesa,Sodilace Spam.Em
1998,entrouna áreade carnesindustrializadasa partirde uma
associaçãocom a Batavo.
Na áreade transporteaéreo,a Varigpropiciou nos anos
sessentaum dosmaistradicionaise polêmicoscasosde incorpo-
ração,ao controlarempresasaéreascomoCruzeirodo Sule Real,
ficandocomo monopóliodo transporteaéreointernacional,já que
a Panairfoi banidado mercadopor forçade um atoinstitucional
editadoduranteo regimemilitar.Recentemente,operandocom
prejuízos,as principaisempresasbrasileirasestabeleceramparce-
rias:Transbrasil- Delta;TAM - AmericanAirlines,LAP; Vasp-
LAB,Ecuatoriana,Tasa;e Varig- UnitedAirlines,Pluna."Juntas,
asbrasileirasacumularamum prejuízode US$147milhõese dí-
vidasde US$3,5bilhõesno primeirotrimestrede 1999.Dentro
dosestudosgovernamentais,existea possibilidadede fusãodas
quatroemduascompanhias"(Komatsu,1999,p. 4).
John Weber,diretor-executivodo ChaseManhattan,argu-
mentaque hoje as grandesempresasjá possuemdepartamento
de fusõese aquisições,destinadoa olharas oportunidadesno
mercado."No Brasil,as atividadesde aconselhamentoe nego-
ciaçãonos processosde fusõese aquisiçõesgeralmentesão
feitaspor bancos"(Lucchesi,1991,p. 1)
No mesmoartigo,verifica-seque o ritmo de fusõesno
Brasil é crescente:em 1995totalizaramUS$ 1,5 bilhão; em
1996,US$ 6,1 bilhão; em 1997,US$ 8,9 bilhões; e em 1998,
US$ 16,6bilhões.
Mas, talvez,as duasuniõesque causarammaior impacto
na opiniãopúblicaforama que redundouna comprada mar-
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ca Kolynos pela Colgatee a fusão das cervejariasAntarctica
e Brahma.
A Colgate-PalmoliveCompany,em 1995,adquiriua divisão
de Higiene Oral da AmercianHome ProductsInc, sintetizada
pela marcaKolynos,por US$760milhões.Dado o impactono
mercadobrasileiro(corresponderia maisde 70%do share),o
CADE julgou em 1996a transaçãoe a aprovou,porémcom o
compromissode a marcaKolynos ficar ausentedo mercado
brasileiro por quatroanos e disponibilizar,atravésde oferta
pública,partedacapaéidadeprodutivaparafabricaçãode cremes
dentaispara terceiros.Nestaépoca, a marcaKolynos detinha
45,2%do mercadoe as marcasColgate-Palmolive,27,4%.A
marcaSorriso"herdou"o produto,já que,pelo acordo,somente
a partirde 2001o nomeKolynos poderianomearo dentifrício
(Moraes,1999,p. 5). O que pareciaum monopólionão se ma-
terializoudessaforma.Em 1999,seis novasmarcassurgiram,
houvequedade 15%do preçomédiode cremesdentaisdesde
o lançamentode Sorriso.Nesteperíodosurgiramtambémmarcas
genéricase os pequenosfabricantes,atravésde relatóriosNielsen
de pesquisa,tiveramsuaproduçãoaumentadadezvezes,de 19
mil para 200mil toneladas(Moraes,1999,p. 5).
Considerada a maior fusão de empresasbrasileiras, a
AmBev(Companhiade BebidasdasAméricas)reuniuas ações
da cervejariaAntarcticacom a Brahmaem 1999,resultandona
maiorempresanacionalde capitalprivado em receitaopera-
cionalbruta:R$ 8 bilhões.Constituiu-se,em 1999,na terceira
maiorcervejariae na quintaempresade bebidasno mundo.Em
termosde mercadointerno, o impactomaior foi no setor de
cerveja,representando71,6%do share nacional,ameaçando
diretamentea marcaKaiser (Coca-Cola),com 15%.A AmBev
previapara1999administrar78%do movimentode fornecedo-
res de embalagensde cerveja,além de R$ 450 milhões em
verbasde comunicação.A fusãoveio nummomentoem que o
Brasilestavasendofortementeassediadopor marcasinternaci-
onais(Budwiser,Miller, Heineken etc.) e as vendas internas
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declinavam,casodo período de janeiroa maio de 1999,que
teve11,3%de vendasinferioresa igualperíododo ano anterior
(BrandãoJr., p. 6). Sobrea fusão,o Cadedeterminouque ne-
nhumaação irreversívelfossepraticadapelasempresas,pois
haveriaum examemaisminuciosoda fusãoantesde umaapro-
vaçãofinal. Foi tal a repercussãona opinião pública que o
telejornalde maioraudiênciano Brasil(Jornal Nacional,da TV
Globo), na sua edição de 14/9/99,publicou nota em que a
Kaiserestavaimpetrandoaçãoparaimpedirque no dia seguin-
te a assembléiade acionistasda Antarcticaaprovassea compo-
sição acionáriacom a AmBev.
A comunicaçãoem aliançascorporativas
A necessidadede comunicaçãoda corporação,ao partici-
par de parceriasou fusões,advémde váriascircunstâncias:.Rumores:boatosde que diferentesprodutos,serviçose
marcaserãoniveladosou retirados;ou entãoa iminênciadafusão
gerardesemprego,monopólioetc.Mesmoa opiniãopúblicaas-
sumindoposicionamentosfalsos,devea corporaçãose manifestar..Desemprego.Uma dasconseqüênciaspráticasda fusão
é o equacionamentodos recursoshumanos,tendocomo des-
dobramentodemissões."A AmBev vai buscar se aprimorar
nessespontos,fechandofábricasineficientese reduzindocus-
tos"(BrandãoJr., p. 6). Esteaspectodemandaum trabalhode
comunicaçãoespecíficojunto a trabalhadorese sindicatos..Monopólio, ou seja,possíveldomíniodo mercadocom
o intuitode controlarpreçose disponibilizarprodutose servi-
ços de formapredatória.Considerandotais aspectos,tantoo
governo,como concorrentes,instituiçõesde defesado consu-
midor e a imprensapodemagir no sentidode reverterou re-
duzir a fusão,ou ainda trabalharnegativamentea imagemda
corporaçãosob a alegaçãode monopolização de mercado.
Açõescomunicativas,como lobbing,assessoriade comunicação
e informepu~licitário,podemser meiosimportantesno rela-
cionamentocom estespúblicos.
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·Retaliaçãode concorrentes.Sobo argumentoda possível
elevaçãode preçose concorrênciadesleal,os concorrentesagem
como podemparabarrarou delimitara fusão.Contamcom os
organismosreguladoresoficiais,poderjudiciárioe opinião pú-
blica.Por vezes,recorremà propagandacomparativaou denun-
ciativaparadesestabilizara novacorporaçãoou geraroportuni-
dadesde mercadoapontandoaspectosnegativosna aliança.·Intimidaçãode agentesdo mercado.Tantofornecedores
como intermediáriospodemse sentirameaçadoscom o poder
de barganhada corporação,demandandoum trabalhoestraté-
gico de comunicaçãobusinessto business.·Desconsideraçãocom acionistas.A pulverizaçãoou al-
teraçãode cotase valoresacionários,notadamentejunto aos
pequenosacionistas,pode demandarumacomunicaçãoperso-
nalizadae elucidativa.·Fragilidade financeira.Tanto o mercado profissional
comoa opiniãopúblicapodementendera fusãocomosinalde
fraquezada empresa,cabendoestratégiasespecíficasde comu-
nicaçãoque revertamestasituação.·Abandono da localidade. A comunidade em que a
empresaestáestabelecida precisaser informadados planosda
novacorporação,casode suasaídaou não,casode demissões,
casode mudançade perfil de produção/serviçosetc.Envolve
interessesde prefeituras,estados,escolas,estabelecimentos
comerciaise muitosoutros.·Exclusãoe criaçãode marcas/produtos.São decisões
que afetamclientes,pois muitosartigosfazempartedo estilo
de vidadaspessoas.As marcascontamcom um valor de ima-
gemque pode ser deteriorado.A marcaKolynos, após três
anos,trouxeperda de mercadoà Colgatecom sua substituta
Sorriso(Moraes,p. 5). Estadecisãodeve ser bem pesada.No
Brasil, recentemente,a Gessy-Leveradquiriu a Kibon, mas
mantevetodasas marcasintegralmenteno mercado.·Exclusãodo nome corporativo.O nome da empresa,
muitasvezestrabalhadopor anos,ao sermudado,poderesultar
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em perda de sinergia junto ao mercado como um todo. A
marcacorporativa,comoum "guarda-chuva",servede avalista
paracadamarcaou serviço,sendoum pontode referênciapara
o consumidor.Talvezo trabalhode comunicaçãomaisimpor-
tantesejao de tranqüilizarpúblicos de interesseque a nova
organizaçãocontinuaráse responsabilizandopor atividades
comerciaise de interessepúblico acordadasou que envolvam
direitosadquiridos.Estaresponsabilidadepode tero serviçode
atendimentoao consumidorcomo um grandealiado..Descaracterizaçãodasmarcase atividades.A corporação,
que buscouposicionamentoestratégicopara seusprodutose
serviços,alémde posicionar-seno mercado,teráque gerenciar
as conseqüênciasda alteração,atéporquesuasmarcaspossuem
valorpatrimonial.O trabalhode comunicação,ao associarmarcas
tradicionaise bem aceitascom as novas,pode servalioso..Imediatismo.Tantoa sociedadecomoo mercadopodem
estranhara rapidezdo processode fusão,como que desconfi-
andode algo "suspeito".Veloz tambémdeveser o trabalhode
comunicaçãoe, como num movimentosincronizado,agregar-
se aos demaismovimentoscorporativos.Nestecaso, a ação
comunicativanão pode limitar-sea noticiaro eventoda fusão,
algo que geralmenteé feito com estardalhaçojunto aos meios
de comunicaçãode massa.Deve serum trabalhocontínuoaté
ser a aliançaassimiladaadequadamente.
A ComunicaçãoSocial temtido demandacrescenteface
aos contatosmultifacetadosque uma corporação assumeno
mercadocontemporâneo.Corrado0994, p. 30-31)assinalaal-
gumasresponsabilidadesna função de comunicaçãocorpo-
rativa:estratégiapara criar valor; administraçãode questões
internase externas;aapoio estratégicode esferassuperiores;
relaçõesgovernamentais;relaçõescom a mídia; relaçõesde
apoio ao marketing;relaçõescom consumidores;comunica-
çõesnascrises;relaçõescom investidores;ligaçãocom grupos
de interesse;relaçõescom a comunidade;e comunicações
com os empregados.
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Uma fusãocorporativarequertantoum trabalhode infor-
maçãoprecisae articuladatemporalmente,comoumaseqüência
persuasivaparainiciar(ou reiniciar)a estratégiamercadológica
para as marcase a organizaçãocomo um todo.
Apegando-seaosconceitosde comunicaçãomercadológica
de Nickels& Wood (999) e McCarthy& Perreault(997) e aos
três fatoresnecessáriosà fusão (Rosmussen,1989),pode-se
visualizara participaçãoestratégicada comunicaçãono proces-
so de fusãocorporativa:
1) Estabelecerumapolítica de transição durante a fu-
são.O impactojunto a públicosde interessee a mudançado
perfil no mix de produtossão algunsaspectosque justificam
o estabelecimentode uma estratégiade transição,em que a
comunicaçãotem papel decisivo. Trata-sede um aconteci-
mentoque interferirána vida de pessoas,acionistase muitos
segmentosda sociedadee do mercado, devendo todos ser
informados da maneira mais ágil possível. O momento da
fusão deveser aproveitadoparagerarsinergiamercadológica
para a corporaçãoe suasmarcas,justificando a divulgação
"em grande estilo". É também um momento particular e
solene da corporação, que antevê futuro melhor para si,
espelhando um procedimentode comunicaçãounilateral e
quase testemunhal,em que até pessoasdo alto escalãoatu-
am na mensagema fim de proporcionar maior credibilidade
ao fato. Característicasprincipaisda comunicaçãonestafase:
credibilidade, rapidez, precisão, amplitude e informação.
Instrumentosindicados:·Informepublicitário:divulgadoem diferentesveículos,
teriapapel incrementadorparaque a opinião públicae públi-
cos de interessese inteirassemdo fato;·Marketingdireto:uso destacomunicaçãodirigida num
sentidodiferenciadorjunto ao receptor,casode acionistas;·Relaçõespúblicas:estabelecimentode atividadescomu-
nicacionaisna administraçãode relacionamentoda organização
com seuspúblicos internos e externos,incluindo lobbing;
41
·Assessoriade comunicação/imprensa:divulgação de
fatose informaçõessobrea históriadasorganizações,marcas,
importânciasocial etc.·Propaganda:os anúnciospublicitários,nestecaso,teriam
um formatoinstitucional,agindocomofator incrementadorde
imagemcorporativa;·Marketingdigital:o uso de suportescomputadorizados
e redesvirtuais(Internet),alémdo imediatismo,pode agregar
um posicionamentovanguardistae diferenciador.
2) Tercritérioslógicosna expansãoou substituiçãoda li-
nha deprodutos. A fusão traz nova correlaçãode forças na
organização,implicando reelaboraçãode estratégiasmerca-
dológicase incrementoem vendase lucratividade.Caracterís-
ticas principais da comunicaçãonestafase:posicionamento,
persuasão,agilidade,adequaçãoe comprometimento(vendas).
Além de marketingdireto (como fator incrementadorde ven-
das),propaganda(focadano produto/marca)e marketingdigi-
tal, haveriaoutros instrumentosparaaumentaras vendase os
lucros,atreladosa marcasnovasou já existentes:·Promoçãode vendas:esforçode promoçãode incentivo
a vendas,como sorteios,brindes,descontos,cuponagem;·Vendapessoal:uso do vendedor/atendentem contato
diretocom o consumidor;·Marketingde incentivo:promoçãodirigidaao público
internopara incrementoda produtividade;·Merchandising:comunicaçãopersuasivaem locais de
consumo/uso,diretamenteao consumidor;·Merchandisingpublicitário:apariçãopagae não osten-
sivade marca/produtoem programasou espaçoeditorial·Comunicaçãovisual:conjuntode peçascomunicacionais
e símbolosque nomeiame identificamprodutos,serviçose a
corporaçãocomoum todo.
Lançamentosde novasmarcase serviços,alémda própria
identidadevisualda corporação,necessitamum trabalhocon-
tínuoparasedimentartais posicionamentosjunto aos clientes.
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3) A fusão deveconvivercomelaboraçãode estratégias,
táticase objetivosa longoprazo. Neste caso, a comunicação
deve ser de carátercontínuo, agregadaa um plano em que
diferentesinstrumentosseriamalocados.Portanto, todos os
instrumentosda comunicaçãomercadológicapodem atuar,
obedecendoa umaplanejamentoestratégicoe umaconforma-
ção integrada.Especificamentepara os propósitos de longo
prazo, podem ser alocadosos sistemasincrementadoresde
relacionamento,como os serviçosde atendimentoa consumi-
dores e açõesde divulgaçãoinstitucional.
Consideraçõesfinais
A comunicaçãoé umaespéciede "vitrine"paraa organi-
zação.A fusão,por serumadasfasesmaisimportantesda vida
de umacorporação,faz comqueas empresas,compulsoriamen-
te, recorramaosdiferentesinstrumentosque os sistemasde co-
municaçãodisponibilizam. Uma boa divulgação pode ser o
êxitodo primeiroestágioparaa novacorporação,processoeste
que não se esgotano ato da fusão e que, ao mesmotempo,
requeruso "cirúrgico"dos instrumentosde comunicação,muitas
vezes dentro de uma correlaçãoqualitativadiferenteque o
mercadoregularmentetemusado.Talvezestesistemapossater
relevânciadentreos que ajudama concebera comunicação
mercadológicaespecializada.
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